

























































































































































































































































类别 水墨画产品大 油画产品大 产品一样大 ｄｆ χ２　 ｐ
纯净水广告 １７　 ２８　 １　 ２　 ２３．７９ ＜０．０１




























































类别 水墨画 油画 ｄｆ χ２　 ｐ
第一次选择 ２３　 １４　 １　 ２．１９　 ０．１４
改变选择
第二次选择 ２５　 １１　 １　 ５．４４　 ０．０２
协调个体 １８　 ９　 １　 ３．００　 ０．０８
　　
据学界研究成果和实践经验可知，情绪会对购买冲动产生直接影响，并进而影响到购后不协调
感。笔者在实验前的推测：水墨广告色彩素淡而油画广告色彩绚丽，因此前者不容易刺激冲动而后
者更容易刺激消费者并产生行动。从结果来看，二者在即时刺激方面并没有明显差别。换言之，一
旦广告具有了画意，就不能再简单分裂为色彩、构图等维度进行处理了。这也表明，广告的色彩会对
消费者造成怎样的影响，不能孤立地来考察。本实验初步揭示，这个逻辑在水墨广告中依然有效。
而且水墨广告明显地比油画广告更能让消费者“念念不忘”乃至“回心转意”，说明水墨这种淡雅而恒
久的润物无声的特色，对消费者有深刻的影响。后续还可以进一步研究水墨广告在品牌态度、品牌
记忆等方面的影响。
三、结语
笔者从业界水墨广告创作和使用的实情入手，并置入当下中国传统文化复兴的宏观背景，首次
提出“水墨广告”概念，意在抛砖引玉，引起学界对水墨广告的重视，避免几个概念混淆使用的局面，
进而对水墨广告进行深入的研究。笔者对水墨广告进行定义中，主要强调水墨广告有浑成画境这一
特色。
对产品大小感知和购后协调感等两个广告效果问题进行实证研究，初步印证水墨广告独特的效
果和作用。水墨广告产品和画面不同的处理方式，消费者感知到的产品大小不同。水墨广告具有让
人念念不忘的魅力，购后不协调感小，而回头选择的吸引力大。鉴于此前对水墨广告缺少学理性探
讨和实证研究，笔者做的尝试，对于业界创作具有一定的参考性。
就本研究所得，笔者提出三点意见，供业界参考。第一，在正式创作前，需要确认的是需不需要
采用水墨广告形式。这大体可以从两个方面进行权衡。一者，信息类型，促销类广告需要即时性强
烈刺激，尽可能不采用水墨广告。二者，如果想强化品牌印象和培养品牌情感，水墨广告具有优势。
（当然，广告投放，需要考虑周边环境，或者上下文语境，如果周边皆是色彩鲜艳的实景或油画广告，
此时一个素雅的水墨广告，反倒能凸现出来）。第二，在确定运用水墨广告之后，是运用简单型还是
融合型，也是需要考究的。一般而言，从画面的美感程度而言，融合型肯定优于简单型，并且融合型
能衬托产品显得更大一些，笔者建议尽可能采用融合型，除非创作时间太短，来不及细腻地处理画
面。第三，水墨广告效果如何，不能简单依靠客户调研显示的好恶来判断，因为涉及文化属性，客户
态度就变得更为复杂。由于水墨广告具有较强的持久性，因此不能只从短期销售这一点来判断其效
果如何，而应该结合品牌、效应等多个维度综合评判。
限于笔者的学养和实验条件，还有很多值得深挖的主题研究没有进行。作为中国元素广告一个
重要类别的水墨广告，和中国元素广告相关的主题，都可以在水墨广告上加深研究。比如，从刻板印
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象一致性角度研究全球品牌本土化的消费者态度［３１］，真实性偏好如何影响全球品牌中国元素产品的
购买行为［３２］，完全可以在水墨广告中深化。还有，怎样创作出优秀的水墨广告，其间是否有规律可
循？这或许类似如何创作出一幅优秀的画一样，具有主观性。但是广告又毕竟不是纯艺术，水墨意
象如何与文案相结合，如何与产品相结合？大小比例、色彩搭配，是否有一定的客观规律？这些都是
值得探讨的。
因此，本研究只是水墨广告研究的一个尝试，期待学界提出批评意见，一同推进水墨广告这个重
要论题的研究。
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